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lncentives provided in sal巴spromotions directly influence consumer behavior and have an impact on buying behav-
ior. Although in mature markets there are limits toconventional marketing， the incorporation of emotions at the time of 
buying behavior is re∞gnized as an efective m回nsof marketing. Since emotional responses of consumers have an 
impact on buying behavior. studies that applied emotional factors to products and shops have been conducted hereto 
fore. However. regarding incentives that induce buying behavior. although several studies have been caried out from 
the perspective of buying psychology. there has been litle research that applied emotional factors to incentives in the 
same way as with products and shops. ln this study. we focused on emotional factors in relation to incentives and ∞n-
ducted empirical analysis of cons凶nerevaluation of hedonic value and utilitarian value. From analysis results for four 
incentives-cash discounts. loyalty points. coupons. and merchandise premiums-we verified that consumer evaluation 
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of these incentives differs. The results verified that consumers rate hedonic vaJue higher th加 utilitarianvalue for these 
four incentives and that a positive correlation exists between hedonic value and utilitarian value. With regard to con-
sumer attributes， the results demonstrated that females Iughly rate the vaJue of incentives and that consumer evaluation 
differs by sex. ln addition， the results demonstrated that consumer evaluation of utilitarian value has a greater impact 
than evaJuation of hedonic value on the tendency of consumers to insist on companies or brands， which strengthens 
customer relationships. 
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現金割引 1390 76. 50 
おまけ商品 38 2. 10 
クーポン 42 2. 30 
ポイント 346 19. 10 




























インセンティブ 度数 平均値 標準偏差 平均値
現金割引 1390 7.93 1. 27 7. 58 
おまけ商品 38 6. 47 1. 39 6. 32 
クーポン 42 6. 67 1. 54 6. 40 
ポイント 346 7. 21 1. 34 7. 07 
合計 1816 7. 73 1. 35 7. 43 
(出所)著者作成快楽的価値 F値=51.13、自由度3、有意確率=0.∞o
功利的価値 F値=30.32、自由度3、有意確率=0.0∞
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なお分析における有意確率とは、統計的仮説検定において帰無仮説 (グループの平均が等しい)を真とし
たときのF値の出現確率である。 この出現した確率が低く、設定した有意水準 (本研究においては 5%水準)
以下となるとき帰無仮説を棄却し、対立仮説(平均が異なる)を採択することとなる。






(I) (J) 平均値の 標準誤差有意確率
95免信頼区間
差(1-J) 下限 上限
おまけ商品 1. 46 本 0.21 O. 000 O. 91 2.00 
現金割引 クーポン 1. 26 * O. 20 O. 000 0.74 1. 78 
ポイント O. 72 * O. 08 O. 000 0.52 O. 92 
現金割引 -1. 46 牢 O. 21 O. 000 -2. 00 一O.91 
おまけ商品 クーポン 一O.19 O. 29 O. 910 -0.94 O. 55 
ポイント 一0.74 本 O. 22 O. 005 -1. 31 -0. 17 
現金割引 -1. 26 牢 O. 20 O. 000 -1. 78 0ー.74
クーポン おまけ商品 0.19 O. 29 O. 910 一0.55 0.94 
ポイント -0. 54 * 0.21 0.049 -1.09 O. 00 
現金割引 -0. 72 * O. 08 0.000 一0.92 -0. 52 
ポイント おまけ商品 0.74 * O. 22 0.005 0.17 1. 31 






差 (1-J) 下限 上限
おまけ商品 1. 26 牢 0.22 O. 000 O. 69 1. 83 
現金割引 クーポン 1. 17 * 0.21 O. 000 0.63 1. 72 
ポイント O. 51 * 0.08 O. 000 O. 30 O. 72 
現金割引 -1. 26 牢 O. 22 O. 000 -1. 83 -0.69 
おまけ商品 クーポン -0.09 O. 30 0.991 一0.87 0.69 
ポイント ーO.75 * O. 23 O. 006 -1. 35 -0. 16 
現金割引 -1. 17 * 0.21 O. 000 -1. 72 -0.63 
クーポン おまけ商品 O. 09 O. 30 0.991 -0.69 0.87 
ポイント -0.66 * O. 22 0.014 -1. 23 -0. 10 
現金割引 一O.51 * O. 08 O. 000 -0. 72 一O.30 
ポイント おまけ商品 O. 75 * O. 23 O. 006 O. 16 1. 35 





































度数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
男性 912 7. 60 1. 38 7. 33 1. 42 
女性 904 7.87 1. 30 7.52 1. 34 
























度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差
現金割引 673 15.25 2. 50 717 15.75 2. 30 
おまけ商品 22 12.77 2.74 16 12.81 2. 76 
クーポン 23 13. 57 3.19 19 12.47 1. 90 
ポイント 194 14.25 2. 77 152 14.32 2.37 













寺地一浩 「インセンテイブに対する感情要因の研究J 67 
-・男性・--・女性17.00 



























インセンティブ 度数 平均値 標準偏差
現金割引 1390 7. 26 1. 31 
おまけ商品 38 6. 18 1. 80 
クーポン 42 6. 19 1. 61 
ポイント 346 6. 85 1. 32 
合計 1816 7. 13 1. 35 
(出所)著者作成 F値=22訓、自由度3、有意確率=0.αm








男性 912 7. 06 1. 37 
女性 904 7. 20 1. 33 




















重要度 自由度 F値 有意確率ベータ
インセンティブ快楽的価値 O. 20 0.21 3 19.56 0.000 
合計 功利的価値 0.62 O. 79 3 118.41 O. 000 
快楽的価値 O. 22 0.24 3 9.42 O. 000 
現金割引
功利的価値 O. 59 O. 76 3 51. 01 O. 000 
ポイント
快楽的価値 O. 16 0.16 3 4.19 O. 006 

















ベータ 重要度 自由度 F値
快楽的価値 O. 18 O. 19 2 7.38 
功利的価値 0.65 0.81 3 69. 58 
快楽的価値 0.22 0.23 4 11. 02 
































1 )ラスト ・ザイタムル・レモン [2001]は、「カスタマー・エクイティ」を、バリュー-エクイティ、プラン ド・エク
イテイ、リテンション・エクイティの3つの構成要素からなりたち、 Iカスタマー・エクイティ」をその企業のすべて
の願客の物価上昇分を割り引いた生涯価値の合計であると示している。
















「回答したインセンティブjを提供されると、 1全く気分がよくない 2あま り気分がよくない 3どちらでもな
い 4やや気分がよく なる 5非常に気分がよくなる









・インセンテイブとして「回答したインセンテイプjを、 1全く重視していない 2あまり重視していない 3どち
らでもない 4やや重視している 5非常に重視している
・インセンテイプとして「回答したインセンティプjの利用は、庖舗との関係を、 1全く強めていない 2あまり強
めていない 3どちらでもない 4やや強めている 5非常に強めている
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